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Tujuan–Penelitian	 ini	 meneliti	 pengaruh	 karakteristik	 konsumen	 Generasi	 Y	 terhadap	 Complain	 dan	
Repurchase.	 Dalam	penelitian	 ini	 Generasi	 Y	 karakteristik	 konsumen	 dibagi	menjadi	 lima	 jenis	 komponen	
variabel	yaitu	Tech	Savvy,	Heavily	Influenced	by	Peers,	Low	Trust	in	Brand,	Prolific	of	Social	Media,	dan	Desire	
to	Engage	 in	Social	Networks,	 sedangkan	untuk	komponen	variabel	dependen	ada	dua	yaitu	Complain	 dan	
Repurchase.	
Desain/Metodologi/Pendekatan-Sampel	 yang	 digunakan	 adalah	 individu	 yang	 telah	 berbelanja	 secara	
online	 setidaknya	 sekali	 dalam	 enam	 bulan	 terakhir,	 dan	 pengumpulan	 data	 dilakukan	 dengan	
mendistribusikan	kuesioner	kepada	200	responden.	Alat	analisis	yang	digunakan	adalah	purposive	sampling	
menggunakan	model	persamaan	struktural	yang	dijalankan	oleh	program	AMOS	22.0.	
Temuan-Hasil	 penelitian	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 Tech	 Savvy,	 Heavily	 Influenced	 by	 Peers,	 Low	 Trust	 in	
Brand,	 dan	 Desire	 to	 Engage	 in	 Social	 Network	 memiliki	 efek	 positif	 pada	 Complain	 dan	 Repurchase.	
Sedangkan	 variabel	 Prolific	 of	 Social	 Media	 tidak	 memiliki	 pengaruh	 pada	 Complain	 tetapi	 hanya	
memengaruhi	Repurchase.	
Keterbaruan/Nilai–Penelitian	 terdahulu	 lebih	 banyak	menfokuskan	 pada	 kepercayaan	 pada	 level	merek.	





Purpose	 -	 This	 study	 examines	 the	 influence	 of	 Generation	 Y	 consumer	 characteristics	 on	 Complain	 and	



























Saat	 ini	 belanja	 online	 mengalami	 peningkatan,	 termasuk	 di	 negara	 berkembang	 seperti	
Indonesia.	 Berdasarkan	 data	 yang	 dirilis	 oleh	 portal	 kode	 diskon	 situs	 online	 Indonesia,	
CupoNation	menyebutkan	ditahun	2016	ada	9,6	persen,	2017	ada	10,7	persen,	dan	2018	ada	11,9	
persen	dari	total	populasi	Indonesia	yang	melakukan	pembelian	online.	Kegiatan	pembelian	secara	





Penjualan	 secara	 online,	 khususnya	 penjualan	 langsung	 ke	 konsumen	 mengalami	
pertumbuhan	 yang	 pesat.	 Beberapa	 peritel	 besar	 mulai	 menyediakan	 penjualan	 secara	 online.	






pasar	 yang	 tidak	 bisa	 diabaikan	 oleh	 pelaku	 bisnis	 (Presley,	 Higgins,	 &	 Willig,	 2010).	 Untuk	
memahami	perilaku	pelanggan,	banyak	peneliti	menggunakan	pengelompokkan	generasi	karena	
kesamaan	 generasi	 sering	 memperlihatkan	 karakteristik	 yang	 sama,	 menggambarkan	
pengalaman,	 teknologi,	dan	adaptasi	perubahan	 lingkungan	dan	budaya	yang	sama.	Oleh	karena	
itu	mereka	kerap	berbagi	nilai-nilai	dan	keyakinan	yang	sama,	dimana	sangat	menentukan	prilaku	
mereka	 (Brosdahl	 &	 Carpenter,	 2010).	 Mungkin	 juga	 perbedaan	 generasi	 mempengaruhi	
konsumen	untuk	Complain	atau	bereaksi	terhadap	kegagalan	layanan	dan	pemulihan	(Harrington	
et	al,	2012).	
Konsumen	 yang	 melakukan	 pembelian	 secara	 online	 mengalami	 langsung	 pengalaman	
ketika	proses	pembelian,	baik	negatif,	maupun	positif.	Konsumen	yang	tidak	puas	mungkin	akan	
melakukan	 Complain	 tentang	 kegagalan	 layanan	 secara	 online	 (Lee,	 Noh,	 &	 Koo,	 2013).	
Kekecewaan	mereka	terhadap	layanan	kerap	mempengaruhi	niat	Repurchase	(Kim	et	al.,	2008;	Liu	
et	 al.,	 2012).	 Konsumen	 yang	 melakukan	 pembelian	 melalui	 saluran	 internet	 lebih	 cendrung	
Complain,	 dibandingakan	 dengan	 konsumen	 yang	 melakukan	 pembelian	 melalui	 saluran	
tradisional,	karena	niat	Repurchase	konsumen	yang	melakukan	pembelian	secara	online	mungkin	
berbeda	dari	konsumen	offline	(Jasper	&	Waldhart,	2013).	
Pelanggan	dari	 generasi	muda	 lebih	banyak	Complain	 (Immordino-Yang,	Christodoulou,	&	
Singh,	2012).	Sehubungan	dengan	teori	yang	menyatakan	pelanggan	Generasi	Y	melakukan	lebih	
banyak	 Complain,	 pelanggan	 Generasi	 Y	 lebih	 mungkin	 untuk	 Repurchase	 menyusul	 pemulihan	
yang	 memuaskan	 dari	 generasi	 sebelumnya.	 Ini	 menandakan	 bahwa	 pelanggan	 Generasi	 Y	
mengalami	 fenomena	 service	 paradoxs	 yang	 lebih	 sering.	 Kegagalan	 dalam	 proses	 layanan	
merupakan	 hal	 yang	 tidak	 terelakan	 dan	 akan	 mempengaruhi	 presepsi	 konsumen	 terhadap	
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Generasi	 Y	 hidup	 di	 lingkungan	 dengan	 pertumbuhan	 teknologi	 yang	 pesat,	 sehingga	
mereka	sangat	dekat	dengan	teknologi.	Bahkan	Generasi	Y	dijuluki	“DotNet”	generasi,	karena	usia	
mereka	tertua	yang	datang	saat	gelembung	internet	(Jones,	Fox,	Taylor,	&	Fabrigar,	2010).	Mereka	
sangat	 bergantung	 dengan	 teknologi	 sebagai	 hiburan,	 interaksi	 interpersonal,	 dan	 regulasi	
emosional	(Halim,	Swasto,	Hamid,	&	Firdaus,	2014).	Teknologi	bukan	hanya	untuk	menyelesaikan	






seorang	manajer	pemasaran	 tidak	boleh	mengabaikan	 fenomena	 ini,	 yang	mana	dapat	dijadikan	
alat	yang	efektif	dan	efisien	untuk	memperoleh	maupun	mempertahankan	konsumen.	Kebutuhan	
yang	tinggi	akan	berinteraksi	dengan	lingkungan	menjadi	faktor	utama	penggunaan	teknologi	oleh	
Generasi	 Y	 (Palfrey	 &	 Gasser,	 2008).	 Sedari	 dini	 Generasi	 Y	 sangat	 sering	 terpapar	 teknologi,	
sehingga	Generasi	Y	memiliki	kelebihan	dan	kekurangan	dalam	pengetahuan	emosional	dan	sosial	
(Immordino-Yang	 et	 al.,	 2012).	 Pelanggan	 Generasi	 Y	 memiliki	 akses	 lebih	 dalam	 mencari	
kebutuhan.	 Mereka	 memiliki	 banyak	 kemauan	 dan	 sedikit	 kesabaran	 terutama	 dalam	 hal	
pekerjaan,	 kemajuan	 karir,	 keseimbangan	 karir	 dan	 memberikan	 konstribusi	 kepada	
lingkungannya	melalui	 pekerjaan	mereka	 (Twenge,	 Campbell,	Hoffman,	&	Lance,	 2010).	Dengan	
itu,	 pelanggan	 Generasi	 Y	 menggunakan	 teknologi	 untuk	 berbagi	 evaluasi	 terhadap	 kualitas	
layanan	 atau	 pengalaman	 saat	 mengkonsumsi	 suatu	 produk	 (Soares,	 Zhang,	 Proença,	 &	
Kandampully,	2017).		
Heavily	 Influenced	 by	 Peers	 teridentifikasi	 dalam	 kasus	 perilaku	 pembelian,	 karena	
interdepedensi.	 Ketika	 membutuhkan	 saran	 tentang	 suatu	 produk	 ataupun	 layanan	 Generasi	 Y	
menjadikan	anggota	keluarga	sebagai	salah	satu	sumber	informasi	atau	pemberi	saran.		Konsumen	
Generasi	 Y	 bergantung	 pada	 pendapat	 lingkungan	 sekitar	mereka	 ketika	mengambil	 keputusan	
apakah	 akan	 Complain,	 menerima	 solusi	 pemulihan,	 atau	 Repurchase	 (Soares	 et	 al.,	 2017).	
Pelanggan	Generasi	Y	akan	melakukan	hal	yang	sama	dengan	apa	yang	dilakukan	rekan-rekannya	
jika	memiliki	posisi	yang	cukup	baik	untuk	Complain	atau	merendahkan	penyedia	layanan.	Dengan	
tak	 terbatasnya	 tingkat	 sosialisasi,	konsumen	Generasi	Y	 sangat	Heavly	 Influenced	by	Peers	 yang	
menyebabkan	mereka	sangat	mungkin	untuk	dipengaruhi	oleh	rekan-rekan	atau	sahabat	mereka.	
Banyak	 peneliti	 yang	 berpendapat	 bahwa	 konsumen	 Generasi	 Y	Low	 Tust	 in	 Brand,	 yang	
artinya	 konsumen	 Generasi	 Y	 memiliki	 kepercayaan	 yang	 rendah	 terhadap	 suatu	 merek.	 Oleh	
karena	 itu,	 konsumen	Generasi	 Y	 kerap	melakukan	 pembelian	 tanpa	menjadikan	merek	 sebuah	
pedoman	 dalam	mengambil	 keputusan.	 Tingginya	Tech	 Savvy	berdampak	 dengan	Prolific	 Use	 of	
Social	Media	 (produktif	dalam	menggunakan	media	sosial),	hampir	 semua	yang	memiliki	ponsel	
pintar	 menggunakan	 sosial	 media.	 Berbagai	 alasan	 dimiliki	 oleh	 pelanggan	 Generasi	 Y	 dalam	
menggunakan	 sosial	 media	 mereka,	 baik	 untuk	 mencari	 informasi,	 bertukar	 pendapat,	
berinteraksi	 dengan	 rekan	 mereka,	 bahkan	 untuk	 memperlihatkan	 kehidupan	 mereka	 kepada	
orang	lain.	Kehidupan	konsumen	Generasi	Y	kerap	berputar	hanya	di	sekitar	ponsel	pintar	mereka	
yang	membuat	mereka	 selalu	dekat	 dengan	 teman-teman	mereka,	 sehingga	mereka	 juga	 sangat	




Copyright © 2019, Media Riset Bisnis & Manajemen 
 
98 
Generasi	 Y	 memiliki	 pandangan	 sendiri	 terhadap	 Social	 Network,	 hal	 tersebut	 memberikan	
dorongan	lebih	bagi	konsumen	Generasi	Y	untuk	terlibat	dalam	suatu	Social	Network.	
Dengan	 lahirnya	 media	 sosial,	 pelanggan	 mulai	 berbagi	 pendapat	 tentang,	 penilaian,	
pengalaman	 layanan	 yang	 memuaskan	 maupun	 layanan	 yang	 tidak	 memuaskan	 tanpa	 dibatasi	
oleh	waktu	ataupun	jarak	ruang	(Ibrahim	&	Sadiq,	2012).	Survei	telah	membuktikan	bahwa	media	
sosial	 telah	 menjadi	 jaringan	 pertukaran	 informasi	 yang	 mempengaruhi	 seseorang	 sebelum	
melakukan	 Complain	 maupun	 Repurchase	 (Lee	 et	 al.,	 2013).	 Pengguna	 aktif	 media	 sosial	
berpengaruh	 positif	 terhadap	 Repurchase	 (Soares	 et	 al.,	 2017).	 Komunikasi	 online	 merupakan	
aspek	 penting	 dari	 pengalaman	 pelanggan	 Generasi	 Y	 (Gharaibeh,	 Nuseir,	 &	 Arora,	 2010).	
Pengalaman	yang	dirasakan	oleh	pelanggan	Generasi	Y	dikomunikasikan	melalui	 jaringan	 sosial	
yang	 makin	 populer	 seperti	 facebook	 (Berezina,	 Semrad,	 Stepchenkova,	 &	 Cobanoglu,	 2016).	
Saluran	 komunikasi	 baru	 ini	 telah	 mengalihkan	 bagaimana	 cara	 pelanggan	 menilai	 informasi	
dengan	meyakinkan	mereka	untuk	berbagi	penilaian	merek,	sehingga	mempengaruhi	eWOM	(Chu	
&	 Kim,	 2011;	 Zhang,	 Fu,	 Cai,	 &	 Lu,	 2014).	 Para	 ahli	 dan	 perusahaan	 yang	 bergerak	 dibidang	























Telah	 bayak	 penelitian	 tentang	 kepercayaan	 pada	 level	 merek.	 Tetapi,	 ada	 tren	 terkait	
kepercayaan	yang	harus	diteliti	secara	mendalam,	tren	ini	mempengaruhi	kepercayaan	konsumen	
secara	 luas	 terutama	 pada	 kepercayaan	merek.	 Tren	menunjukan	 ada	 peningkatan	 low	 trust	 in	
brands,	 termasuk	pada	perusahaan	yang	memproduksi	produk	ternama.	Pada	dasarnya	terdapat	
perbedaan	 konsumen	 tua	 dan	 konsumen	 Generasi	 Y,	 konsumen	 Generasi	 Y	 bukan	 hanya	
berpendidikan	 melainkan	 telah	 “canggih”.	 Konsumen	 Generasi	 Y	 menjadi	 lebih	 sensitif	
dibandingkan	konsumen	pada	25	tahun	lalu,	sebelum	munculnya	internet	kesalahan	perusahaan	
dapat	dengan	mudah	disembunyikan.	Era	teknologi	informasi	telah	mengajarkan	konsumen	untuk	
Low Trust in Brand 
Heavily Influenced by 
peers 
Prolific Use of Social 
media 
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memahami	 produk	 atau	 layanan	 sebelum	 memutuskan	 membeli,	 semua	 dapat	 diakses	 dengan	
smartphone	 mereka.	 Bahwa	 44	 persen	 masyarakat	 menyatakan	 kepercayaan	 mereka	 terhadap	
bisnis	menurun	dibandingkan	tahun-tahun	sebelumnya	(Soares	et	al.,	2017).		
Memiliki	Social	network	dapat	menguatkan	kehidupan	sosial	pelanggan	Generasi	Y,	karena	
identitas	diri	mereka	dibentuk	dari	 apa	yang	mereka	bagikan	 terhadap	 lingkungan	mereka	dan,	
pada	 gilirannya	 apa	 yang	 lingkungannya	 bagikan	 dan	 katakan	 tentang	 mereka	 (Christofides,	
Muise,	&	Desmarais,	2009).	Generasi	Y	memutuskan	untuk	menggunakan	sosial	media	sebagai	alat	
untuk	 terhubung	 dengan	 teman	 dan	 rekan-rekan	 mereka.	 Faktor	 utama	 mereka	 menggunakan	
sosial	 media	 untuk	 memenuhi	 kebutuhan	 sosial	 mereka.	 Menggunakan	 sosial	 media	 memiliki	
manfaat	 lebih	 pada	 keseimbangan	 psikologis	 dan	 emosional	 pelanggan	 Generasi	 Y.	 Seperti,	
memperkuat	 ikatan	 keluarga	 dan	 persahabatan	 (Engel,	 Bell,	 Meier,	 Martin,	 &	 Rumpel,	 2011).	
Social	network	menjadi	hal	menarik	bagi	peneliti	dan	praktisi,	karena	meningkatnya	Repurchase	
oleh	konsumen	dan	penerimaan	bagi	perusahaan(Soares	et	al.,	2017).	Social	network	menjadi	alat	






Penelitian	 merupakan	 penenitian	 hypothesis	 testing	 yaitu	 menguji	 pengaruh	 Tech	 Savvy,	
Heavily	Influenced	by	Peers,	Low	Trust	in	Brand,	Prolific	Use	of	Sosial	Media,	dan	Desire	to	Engage	in	
Social	 Network	 terhadap	 Complain	 dan	 Repurchase.	 Data	 dikumpulkan	 dengan	 melakukan	
penyebaran	 kuisioner	 dengan	 total	 23	 item	 pernyataan.	 Sebanyak	 200	 orang	 responden	 lahir	













Tech	Savvy	 	 0,780	 	




2.	 Saya	 mengerti	 berbelanja	 produk	 atau	 jasa	
menggunakan	aplikasi.	 0,800	
3.	 Saya	 ingin	 lebih	 memahami	 bagaimana	
menggunakan	 teknologi	 yang	 efektif	 untuk	
mencari	 informasi	 ataupun	 digunakan	 dalam	
belanja.	
0,869	
Heavily	Influenced	by	Peers	 	 0,840	 	














2.	 Saya	menghargai	pendapat	teman-teman.	 0,869	 reliabel	




Low	Trust	in	Brand	 	 0,900	 	








3.	 Merek	 terkadang	 tidak	 memenuhi	 ekpektasi	
saya.	 0,875	
	 	
4.	 Terkadang	merek	hanya	mengecewakan	saya.	 0,23	 	 	
Prolific	Use	of	Social	Media	 	 0,616	 	
1.	 Saya	sering	mengunjungi	aplikasi	sosial	media.	 0,597	 	 Valid	
dan	
reliabel	
2.	 Saya	aktif	menggunakan	sosial	media		 0,844	 	
3.	 Saya	 suka	 menggunakan	 sosial	 media	 untuk	
berinteraksi	dengan	orang	lain.	 0,819	
	
Desire	to	Engage	in	Social	Network	 	 0,694	 	






3.	 Saya	butuh	kumpul	bersama	teman-teman.	 0,665	 	
	Complain	 	 0,766	 	




reliabel	2.	 Saya	 menunjukan	 kepada	 perusahaan	
kekecewaan	saya.	 0,821	
	
3.	 Saya	 akan	 menyampaikan	 keluhan	 akibat	
kegagalan	layanan	ini.	 0,818	
	





reliabel	2.	 Saya	tidak	akan	membeli	dari	perusahaan	lain.	 0,884	 	
3	 Saya	tidak	akan	mencari	perusahaan	baru.	 0,870	 	
	
Metode	 analisis	 yang	 digunakan	 dalam	 penelitian	 ini	 adalah	 Structural	 Equation	 Model	
(SEM)	dan	data	diolah	dengan	menggunakan	software	AMOS.	Uji	goodness	of	fits	model	dilakukan	
untuk	 mengetahui	 kesesuaian	 data	 yang	 telah	 dikumpulkan	 dengan	 model	 yang	 digunakan.	
Berdasarkan	 hasil	 pengujian	 kelayakan	model	 pada	 Tabel	 2,	 didapat	 kesimpulan	 bahwa	model	












Pengukuran	 Pengukuran	 Cut	Off	 Nilai	 Kesimpulan	
Absolute	 Fit	
Measure	
Probability	 ≥	0,	05	 0,000	 Poor	Fit	
RMSEA	 ≤	0,10	 0,061	 Good	Fit	
GFI	 ≥	0,90	 0,872	 Marginal	Fit	
Incremental	
Fit	Measure	
NFI	 ≥	0.90	 0,851	 Marginal	Fit	
TLI	 ≥	0,90	 0,915	 Good	Fit	
RFI	 ≥	0,90	 0,821	 Marginal	Fit	
CFI	 ≥	0,90	 0,930	 Good	Fit	












Tabel	 3	 menunjukkan	 hasil	 pengujian	 hipotesis.	 Untuk	 hipotesis	 pertama	 mengenai	
pengaruh	positif	Tech	Savvy	terhadap	complain	dan		repurchase	didapat	kesimpulan	bahwa	kedua	
hipotesis	 diterima.	 Tech	 Savvy	 berpengaruh	 positif	 terhadap	 complain	 setelah	 pelayanan	 gagal	
(nilai	koefisien	0,164	dan	p-value	0,031	<	0,05)	dan	repurchase	setelah	pemulihan	layanan	(nilai	
koefisien	 0,475	 dan	 p-value	 0,047	 <	 0,05).	 Hipotesis	 kedua	 menghasilkan	 kesimpulan	 yang	
berbeda.	Heavily	 Influenced	 by	 peers	 berpengaruh	 positif	 terhadap	 complain	 setelah	 pelayanan	
gagal	(nilai	koefisien	0,433	dan	p-value	0,031	<	0,05)	namun	tidak	berpengaruh	pada	repurchase	
setelah	 pelayanan	 gagal	 (nilai	 koefisien	 0,299	 dan	 p-value	 0,0565	 >	 0,05).	 Hipotesis	 ketiga	
mengenai	low	trust	in	brand	berpengaruh	positif	terhadap	complain	setelah	pelayanan	gagal	(nilai	
koefisien	 0,396	 dan	 p-value	 0,0396<	 0,05)	 dan	 repurchase	 setelah	 pemulihan	 layanan	 (nilai	
koefisien	0,363	dan	p-value	0,016	<	0,05).	Hipotesis	keempat	mengenai	prolific	use	of	social	media,	
diperoleh	 kesimpulan	 bahwa	 Prolific	 use	 of	 social	 media	 tidak	 berpengaruh	 terhadap	 complain	
setelah	pelayanan	gagal	(nilai	koefisien	-0,037),	namun	berpengaruh	positif	terhadap	repurchase	
setelah	 pemulihan	 layanan	 (nilai	 koefisien	 0,496	 dan	 p-value	 0,000	 <	 0,05).	 Hipotesis	 kelima	







	 Hipotesis	 Estimate	 p-value	 Keputusan	
H1a	 Tech	 Savvy	 berpengaruh	 positif	 terhadap	 Complain				
setelah	pelayanan	gagal.	 0,164	 0,031	 H1a	diterima	
H1b	 Tech	Savvy	berpengaruh	positif	terhadap	Repurchase	
setelah	pemulihan	layanan.	 0,475	 0,047	 H1bditerima	
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	 Hipotesis	 Estimate	 p-value	 Keputusan	
terhadap	Complain	setelah	pelayanan	gagal.	
H2b	 Heavily	 Influenced	 by	 Peersberpengaruh	 positif	
terhadap	Repurchase	setelah	pemulihan	layanan.	 0,299	 0,056	 H2b	ditolak	
H3a	 Low	 Trust	 in	 Brandsberpengaruh	 positif	 terhadap	
Complain	setelah	pelayanan	gagal.	 0,396	 0,039	 H3aditerima	
H3b	 Low	 Trust	 in	 Brandsberpengaruh	 positif	 terhadap	
Repurchase	setelah	pemulihan	layanan.	 0,363	 0,016	 H3b	diterima	
H4a	 Prolific	 Use	 of	 Social	 Mediaberpengaruh	 positif	
terhadap	Complain	setelah	pelayanan	gagal.	 -0,037	 0,389	 H4a	ditolak	
H4b	 Prolific	 Use	 of	 Social	 Mediaberpengaruh	 positif	
terhadap	Repurchase	setelah	pemulihan	layanan.	 0,496	 0,000	 H4b	diterima	
H5a	 Desire	 to	 Engage	 in	 Social	 Network	 berpengaruh	
positif	terhadap	Complain	setelah	pelayanan	gagal.	 1,156	 0,000	 H5a	diterima	
H5b	 Desire	 to	 Engage	 in	 Social	 Network	 berpengaruh	





Pengaruh	 positif	Tech	 Savvy	 terhadap	Complain	menunjukkan	 bahwa	 semakin	 responden	
mampu	mengoperasikan	smartphone	maka	responden	akan	mengeluh	jika	menerima	produk	atau	
layanan	 gagal,	 dan	 akan	 menunjukkan	 kepada	 perusahaan	 kekecewaan	 mereka.	 Semakin	
responden	 mengerti	 berbelanja	 produk	 atau	 jasa	 menggunakan	 aplikasi	 dan	 ingin	 lebih	
memahami	 bagaimana	 menggunakan	 teknologi	 yang	 efektif	 untuk	 mencari	 informasi	 ataupun	
digunakan	 dalam	 berbelanja	 maka	 responden	 akan	 menyampaikan	 keluhan	 akibat	 kegagalan	




dengan	 baik	 memulihkan	 kegagalan	 layanan,	 dan	 tidak	 akan	 membeli	 dari	 perusahaan	 lain.	
Semakin	responden	mengerti	berbelanja	produk	atau	 jasa	menggunakan	aplikasi	dan	ingin	 lebih	
memahami	 bagaimana	 menggunakan	 teknologi	 yang	 efektif	 untuk	 mencari	 informasi	 ataupun	
digunakan	 dalam	 berbelanja	 maka	 responden	 tidak	 akan	 mencari	 perusahaan	 baru.	 Hasil	 ini	
mendukung	 penelitian	 sebelumnya	 yang	 menyatakan	 bahwa	 Tech	 Savvy	 berpengaruh	 positif	
terhadap	Repurchase	(Soares	et	al.,	2017).	
Pengaruh	 Positif	 Heavily	 Influenced	 by	 peers	 terhadap	 Complain	 menunjukkan	 bahwa	
semakin	responden	sering	meminta	saran	dari	teman-teman	mereka	ketika	ingin	berbelanja	maka	
responden	 akan	 mengeluh	 jika	 menerima	 produk	 atau	 layanan	 gagal,	 dan	 akan	 menunjukkan	
kepada	perusahaan	kekecewaan	mereka.	Semakin	responden	menghargai	pendapat	teman-teman	
mereka,	 teman-teman	mereka	 kerap	mempengaruhi	mereka	 ketika	 ingin	 berbelanja,	 dan	 kerap	
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Heavily	 Influenced	 by	 peers	 tidak	 berpengaruh	 terhadap	Repurchase	 menunjukkan	 bahwa	




Pengaruh	 positif	 Low	 Trust	 in	 Brands	 terhadap	 Complain	 menunjukkan	 bahwa	 semakin	
responden	tidak	bergantung	pada	sebuah	merek	maka	responden	akan	mengeluh	jika	menerima	
produk	 atau	 layanan	 gagal,	 dan	 akan	 menunjukkan	 kepada	 perusahaan	 kekecewaan	 mereka.	
Semakin	responden	berpikir	merek	tidak	menjamin	kepuasan,	merek	tidak	memenuhi	ekspektasi	
mereka,	 dan	 terkadang	 merek	 hanya	 mengecewakan	 mereka	 maka	 responden	 akan	
menyampaikan	 keluhan	 akibat	 kegagalan	 tersebut.	 Hasil	 ini	mendukung	 penelitian	 sebelumnya	
yang	menyatakan	bahwa	Tech	Savvy	berpengaruh	positif	terhadap	Complain	(Soares	et	al.,	2017).	
Low	Trust	in	Brands	berpengaruh	positif	terhadap	Repurchase	menunjukkan	bahwa	semakin	
responden	 tidak	 bergantung	 pada	 sebuah	 merek	 maka	 responden	 akan	 terus	 membeli	 dari	
perusahaan	 yang	 dengan	 baik	 memulihkan	 kegagalan	 layanan,	 dan	 tidak	 akan	 membeli	 dari	
perusahaan	 lain.	 Semakin	 responden	 berpikir	 merek	 tidak	 menjamin	 kepuasan,	 merek	 tidak	
memenuhi	 ekspektasi	 mereka,	 dan	 terkadang	 merek	 hanya	 mengecewakan	 mereka	 maka	
responden	tidak	akan	mencari	perusahaan	baru.	Hasil	ini	mendukung	penelitian	sebelumnya	yang	
menyatakan	bahwa	Tech	Savvyberpengaruh	positif	terhadap	Complain	(Soares	et	al.,	2017).	
Prolific	 Use	 of	 Social	 Media	 tidak	 ditemukan	 berpengaruh	 terhadap	 Complain.	 Semakin	
sering	responden	mengunjungi	aplikasi	sosial	media	maka	belum	tentu	responden	akan	mengeluh	
jika	 menerima	 produk	 atau	 layanan	 gagal,	 dan	 akan	 menunjukkan	 kepada	 perusahaan	
kekecewaan	mereka.	Hasil	ini	mendukung	penelitian	sebelumnya	yang	menyatakan	bahwa	Prolific	
Use	of	Social	Media	tidak	berpengaruh	terhadap	Complain	(Soares	et	al.,	2017).	
Pengaruh	 positif	 Prolific	 Use	 of	 Social	 terhadap	 Repurchase	menunjukkan	 bahwa	 semakin	
sering	 responden	mengunjungi	 aplikasi	 sosial	media	maka	 responden	 akan	 terus	membeli	 dari	
perusahaan	 yang	 dengan	 baik	 memulihkan	 kegagalan	 layanan,	 dan	 tidak	 akan	 membeli	 dari	
perusahaan	 lain.	 Semakin	 responden	 aktif	 menggunakan	 sosial	 media	 dan	 suka	 menggunakan	
sosial	 media	 untuk	 berinteraksi	 dengan	 orang	 lain	 maka	 responden	 tidak	 akan	 mencari	
perusahaan	 baru.	 Hasil	 ini	 tidak	 mendukung	 penelitian	 sebelumnya	 yang	 menyatakan	 bahwa	
Prolific	Use	of	Social	Media	tidak	berpengaruh	terhadap	Repurchase	(Soares	et	al.,	2017).	
Desire	 to	 Engage	 in	 Social	 Network	 berpengaruh	 positif	 terhadap	 Complain	 menunjukkan	






Desire	 to	 Engage	 in	 Social	 Network	 berpengaruh	 positif	 terhadap	 Repurchase.	 Hal	 ini	
menunjukkan	 bahwa	 semakin	 sering	 responden	 kumpul	 bersama	 teman-teman	 mereka	 maka	
responden	akan	terus	membeli	dari	perusahaan	yang	dengan	baik	memulihkan	kegagalan	layanan,	
















dan	 repurchase	 	 perilaku	 berbelanja	 online	 yang	 dilakukan	 oleh	 Generasi	 Y.	 Tech	 Savvy	
berpengaruh	 positif	 baik	 terhadap	 complain	 maupun	 repurchase.	 Semakin	 besar	 pemanfaatan	
teknologi	yang	dilakukan	oleh	Generasi	Y,	maka	semakin	besar	pula	mereka	melakukan	complain	
dan	 repurchase.	 Konsumen	Generasi	 Y	 sangat	 dipengaruhi	 oleh	 teman	dan	melakukan	 complain	
ketika	mereka	menerima	pelayanan	yang	berbeda	dari	temannya,	namun	tidak	untuk	mengambil	
keputusan	untuk	repurchase.	
Kepercayaan	 yang	 rendah	 terhadap	 merek	 berpengaruh	 positif	 terhadap	 complain	 dan	
repurchase.	Konsumen	Generasi	Y	yang	secara	aktif	menggunakan	media	 sosial	akan	melakukan	







pada	 terbatas	pada	pengalaman	berbelanja	pada	market	place	 saja,	 sedangkan	untuk	berbelanja	
secara	online	 juga	bisa	dilakukan	di	online	shop	dan	melalui	e-commerce.	Selain	itu,	penelitian	ini	
hanya	dilakukan	kepada	konsumen	yang	berdomisili	di	Jakarta	saja.		
Penelitian	 selanjunya,	 dapat	 dilakukan	 pada	 online	 shop	 atau	 e-commerce	 sehingga	 dapat	
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